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Povzetek 
Razvoj potrošništva v 20. stoletju in vloga medijskega oglaševanja 
Diplomsko delo opisuje razvoj potrošniške družbe v 20. stoletju. Prikaže, kako in zakaj se je razvila 
potrošnja, podrobneje masovna in osebna potrošnja. Raziskuje nastanek potrošniške družbe v 20. 
stoletju in opiše družbene nastavke za tak razvoj. Delo se osredotoča tudi na vpliv medijev in na 
njihovo vlogo pri širjenju potrošniške družbe. Z odgovori na raziskovalna vprašanja (teze) osvetli 
družbene nastavke za tak zgodovinski razvoj potrošnje, predstavi predvsem družbene posledice 
potrošnje in spremembe, ki so se v 20. stoletju dogodile, in ugotovi, kako so se v tem časovnem 
obdobju razvijali in spreminjali  mediji z oglaševanjem.   
Ključne besede:  potrošnja, razvoj potrošništva, 20. stoletje, materialna kultura, potrošniška družba 
 
 
Abstract 
The development of consumption in the 20th century and the role of media advertising 
The thesis describes the development of consumer society in the 20th century. It shows how and 
why consumption has developed, in more detail mass and personal consumption. It explores the 
emergence of a consumer society in the 20th century, a description of the social attitudes to such 
development. The work also focuses on the influence of the media and their role in expanding 
consumer society. The thesis also illuminates the social extensions for such a historical 
development of consumption, but also focuses on the social consequences of consumption and the 
changes that took place in the 20th century and how the media developed and changed through 
advertising during this period. 
Key words:  consumption, development of consumption, 20th century, material culture, consumer 
society 
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2. UVOD 
Tema diplomskega dela me je od nekdaj zelo zanimala. Zdi se mi, da živimo v družbi, kjer se samo 
konzumira.  Družba in tudi gospodarstvo delujeta samo po principu potrošniškega kapitalizma, kar 
se mi zdi (posebno v trenutni situaciji) neprimerno.  Predvsem me je zanimalo, kako je do takega 
stanja prišlo in kateri so bili ključnih dejavniki pri ustvarjanju družbe, kakor jo vidimo in predvsem 
živimo danes.   
 
Diplomsko delo je zgodovinski pregled in analiza razvoja potrošnje in potrošniške družbe v sklopu 
sociologije materialne kulture. Potrošnja je v današnjem času postala glavni faktor in porabnik 
prostega časa, sedaj si življenja brez svobodne in sodobne potrošnje sploh ne znamo predstavljati, 
za nekatere predstavlja ta tudi samo svobodo (izbire).  Ker so se glavni premiki, predvsem v 
produkcijskem načinu in zato tudi v kapitalizmu samem, zgodili med leti 1920 in 1990, sem 
časovni okvir raziskave omejila na 20. stoletje. Takrat so se zgodile največje spremembe v 
produkciji in konzumpciji  izdelkov. Posvetila se bom tudi temu, kako je oglaševanje pripomoglo 
k drugačnemu dojemanju produktov, torej kako je  kapitalizmu s pomočjo oglaševanja uspelo 
prepričati družbo v potrošništvo. Tukaj se mi zdi funkcija medijev še posebno zanimiva. Zanimivo 
je, kako se je v tem zgodovinskem obdobju funkcija medijev razvijala in  kako se je oglaševanje 
kot tako sploh razvilo. Od prvih opisnih oglasov v časopisu, za na primer zobozdravstvene storitve, 
do oglasov v sedemdesetih in osemdesetih letih prejšnjega stoletja za čisto trivialne produkte, ki 
so bili predstavljeni na televiziji, preko jumbo plakatov in časopisnih reklam ter prodajnih 
katalogov.  
Tema se mi zdi zelo aktualna, predvsem zaradi podnebnih sprememb in vplivov, ki jih ima nenehna 
potrošnja na nas in naše okolje. Zdi se mi, da je pretirana potrošnja v taki meri, kot jo prakticiramo 
sedaj, zelo škodljiva, ne samo na področju porabe, onesnaževanja in podnebnih sprememb ter 
uničevanja planeta,  ampak je po moji presoji škodljiva tudi na osebni ravni.  
 
Zanima me, kako se je v 20. stoletju razvila potrošnja in potrošništvo in kaj je pripeljalo do takega 
razvoja družbe. Oglaševanje je sedaj vseprisotno, zato me zanima, kako je do tega prišlo in kakšni 
so bili začetki oglaševanja v 20. stoletju. Časovni okvir raziskave sem omejila, osredotočila sem 
se  na spremembe, ki so se zgodile med leti 1900 in 2000. Ta časovni okvir sem izbrala, ker  se je 
z vidika potrošnje in potrošništva takrat zgodilo največ sprememb. Ne gre samo za spremembe v 
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osebni potrošnji, temveč tudi za spremembe v sami produkciji dobrin in delovanju kapitalizma. 
Raziskati in opredeliti želim torej zgodovinski in sociološki razvoj ter nastanek masovne in osebne 
potrošnje, same družbene nastavke za tak razvoj in kako so take spremembe vplivale na nadaljnji 
razvoj kapitalizma in s tem današnje družbe. Zanima me preobrat iz produkcije po ‘potrebi’ do 
hiperprodukcije za osebno, v hitro potrošnjo in lahko bi rekli kar zasičenost trga z raznimi 
nepotrebnimi in banalnimi produkti.  
Delo je zastavljeno z glavnimi raziskovalnimi vprašanji, na katera bom v nadaljevanju odgovorila:  
Zanima me:  
-        Kako se je v 20. stoletju razvila potrošniška družba ? 
-        Kakšen vpliv so na imeli mediji na razvoj potrošniške družbe? 
-  Kako in zakaj se je razvila osebna potrošnja in kakšna je bila vloga medijev? 
-  Kako se je z razvojem potrošniške družbe spreminjalo oglaševanje? 
 
2.1. Metodologija 
Delo sestavljata teoretski del, v katerem se nahajajo teoretske opredelitve pojmov, nato sledi 
zgodovinski pregled razvoja potrošnje med leti 1900 in 2000.  
Na dana raziskovalna vprašanja bom odgovarjala z analizo sekundarnih znanstvenih virov in 
publicističnih člankov ter manjšo analizo medijskega oglaševanja. Delo je zastavljeno in 
raziskovano z opisno metodo. Pri analizi medijev se bom osredotočila predvsem na dominantne 
medije dvajsetega stoletja, torej časopis, radio, televizija in na koncu internet. S teorijo bom 
predstavila, kako so mediji oglaševali produkte, kakšni so bili glavni oglaševalski ‘prijemi’ in kako 
so se le-ti skozi čas spreminjali.  
Kot glavne teoretske vire navajam dela različnih avtorjev, med glavnimi delo Colina Campbella z 
naslovom Romantična etika in duh sodobnega porabništva, delo Daniela Millerja, Potrošnja in 
njene posledice, delo Petra Stearnsa, The global transformation of desire, in delo Garyja Crossa, 
The all consuming century. 
 
V teoretičnem delu bom poleg zgodovinskega pregleda razvoja oglasov in potrošništva še na 
konkretnih primerih pokazala, kako se je oglaševanje v tem stoletju spreminjalo. Izbrala bom nekaj 
ključnih prelomov, ki so se zgodili v oglaševanju, in jih na primeru predstavila. Tu bom predstavila 
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nekaj izbranih oglasov, ki fizično reprezentirajo že prej podano teorijo. Samo zgodovino in s tem 
prikaz primerov oglaševanja bom razdelila glede na različno časovno obdobje in glede na 
dominanten množičen medij danega časovnega obdobja. S tem bom zajela tipične reklame 20. 
stoletja, ki so se prikazovale v časopisih in revijah in na radiu ter televiziji, čisto na koncu stoletja 
pa že tudi na internetu.  
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3. POTROŠNJA 
V različni literaturi najdemo veliko različnih definicij potrošnje. Že sam pojem potrošnja ima več 
sopomenk: poraba, porabništvo, potrošništvo, konzumpcija. V angleškem jeziku vse te pomene 
zajema ena sama beseda: consumption. Le-ta se v slovenščino lahko prevaja kot poraba ali pa kot 
potrošnja. V delu se bom osredotočila na termin potrošnja, potrošništvo, saj se mi zdi le-ta 
aktualnejši.  
Med teoretiki, ki govorijo o potrošnji, je tudi Zygmunt Bauman, ki opredeli samo konzumpcijo 
kot dokončno porabo nečesa, predmeta ali produkta (Bauman, 2005: 23).  
Pri različnih teoretikih lahko razločimo med definiranjem potrošnje kot neke individualne akcije 
posameznika in potrošnje kot ideologije sodobnega industrijskega kapitalizma.  
Potrošništvo je prepričanje, da dajejo dobrine oziroma blago pomen posamezniku in njihovi vlogi 
v družbi. Dvajseto stoletje zaznamuje ameriška hegemonija, kjer je potrošnja glavni faktor družbe. 
Politični ideali stoletja, kot sta demokracija in svoboda, se kažejo v potrošništvu, tako lahko 
rečemo, da postane potrošništvo glavna ideologije 20.stoletja.  Moderno potrošništvo je produkt 
sprememb, ki so se zgodile globalno v industrijski družbi. Potrošniška družba se pojavi sočasno z 
nastankom gospodarstva, ki je zmožno ustvariti in zagotoviti raznoliko blago širši populaciji 
(Cross, 2000: 1–5). »Vzdrževanje vzajemnega razmerja med potrošnjo in delom ohranja 
gospodarski sistem in ureja vsakdanje življenje. Taka družba ni zgolj neizogibna posledica 
množične proizvodnje ali manipuliranja trgovcev. Je izbira, ki nikoli ni bila zavestno določena, 
definirati sebe in skupnost z lastništvom dobrin« (Cross, 2001: 5). Potrošnjo najdemo v vseh 
človeških kulturah, vendar se je samo v 20. stoletju razvila tako masivna in obsežna potrošnja, ki 
se že kaže kot neka fundamentalna karakteristika družbe (Corrigan, 1997: 1).  
Svoboda se v sodobni družbi 20. stoletja kaže v konzumpciji, v potrošnji. Potrošniška družba tako 
na nek način zamenja civilno družbo. Kombinira hedonizem z delom, delavnostjo in realizmom, 
samo potrošništvo pa postane ideologija modernega in sodobnega sveta (Cross, 2000: 2–10).  
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3.1  Potrošniška družba  
Živimo v potrošniški družbi. Potrošniška družba je družba, kjer vsi pripadniki trošijo1 oziroma 
porabljajo. Potrošnik je posameznik, ki troši, porablja, konzumira. Konzumiramo2 lahko na več 
načinov, tako da dobrino porabimo ali pa da si dobrino prisvojimo za porabo in ta postane le naša 
last. Konzumirati ali potrošiti tudi pomeni uničiti, to dejanje je lahko dobesedno, na primer 
konzumiranje hrane, ali nošenje stvari do točke uničenja. Lahko pa tudi pomeni, da produkt, 
pridobljen s potrošnjo, izgubi svojo zmožnost zadovoljevanja naših želja in potreb. To se dogodi,  
ko produkti niso več zanimivi, privlačni, ko jih neprestano uporabljamo in s tem izrabimo  
(Bauman, 2005: 23–24).  
Družba industrijske revolucije je poimenovana kot ‘ produkcijska družba’, pripadniki te družbe so 
bili angažirani kot producenti, da so bili pripravljeni in zmožni producirati. V potrošniški družbi 
pa smo oblikovani in ustvarjeni v potrošnike, to je norma sodobnega časa, pripravljenost v trošenje. 
Seveda obe družbi trošita, vendar so načini trošenja in produkcije tako različni, da se naša 
potrošniška družba popolnoma loči in razlikuje od produkcijske.  Med največje razlike spada 
način, kako so ljudje integrirani v družbeni red. Izoblikujejo se drugačne družbene identitete, ki so 
predstavljene s trošenjem in s produkti. Zmanjšuje se vpliv panoptičnih institucij, kot na primer 
vojske. Namesto rutine in monotonega življenja se sedaj spodbuja spontanost in možnost izbire. 
Potrošno blago prinese takojšnje ugodje in zadovoljstvo, zanj ni potrebno nikakršnega znanja in 
nobene veščine, vendar se zadovoljstvo konča takoj, ko se blago potroši. Potrošniki tako hitro 
izgubljajo interes in ga znova iščejo v novih produktih (Bauman, 2005: 24–25).  »Tradicionalni 
odnos med potrebami in njihovo zadovoljitvijo je zato obrnjen: obljuba in upanje zadovoljstva 
predhodita potrebi, ki je vedno večja od obstoječe potrebe, vendar ne prevelika, da bi preprečila 
željo po blagu, ki nosi to obljubo« (Bauman, 2005: 25). Potrošnike je zato potrebno neprestano 
izpostavljati novim skušnjavam, saj tako povečamo kapaciteto njihove potrošnje (prav tam, 26). 
S potrošnjo imajo sedaj posamezniki možnost preseganja vnaprej danih družbenih kategorij3 s 
‘samo-konstrukcijo’4, izgrajevanjem individualne družbene identitete, ki pa ni fiksna. 
Fleksibilnost identitete je povezana s fleksibilnostjo na trgu dela (Bauman, 2005: 27–30). 
                                               
1 Anleško: »consume« (Bauman, 2005: 23) 
2 V nadaljevanju trošimo, porabljamo 
3 Angleško: »social category« (Bauman, 2005:27)  
4Angleško: »Self-construction« (Bauman, 2005:27) 
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Potrošniška družba je družba sedanjosti, ‘zdaj in takoj’5 družba.  Poraba, ki je vedno bolj raznolika 
in tudi vedno dražja, se mora potrošnikom prikazovati kot pravica do uživanja in ne kot neka 
moralna obligacija. Te potrošnike morajo voditi estetski interesi in ne etične norme (prav tam, 31). 
Med glavne sociološke teoretike sodi tudi Karl Marx. V teoriji potrošnje in potrošniške družbe ter 
tudi materialne kulture je pomemben predvsem zaradi definicij blaga, dela, presežne in menjalne 
vrednosti, hiperprodukcije in blagovnega fetišizma.  »Bogastvo družb, v katerih vlada 
kapitalistični produkcijski način, se kaže kot ‘ogromna zbirka blag’6, posamično blago pa kot 
njegova elementarna forma« (Marx, 2012: 29). Marx blago definira kot »[...] zunanji predmet, reč, 
ki s svojimi lastnostmi zadovoljuje človeške potrebe kakršne koli vrste« (Marx, 2012: 29).  Lahko 
zadovolji človeške potrebe kot življenjske potrebščine, torej neposredno ali posredno neko, s 
človeškim delom, predelano in ustvarjeno blago (prav tam). Te potrebe so lahko naravne ali 
umišljene. Blago ima mistični značaj,  namenjeno je zadovoljevanju človeških potreb. Ko blago 
nastopi kot blago, postane več kot je v dejanskosti, pridobi nek nadčutni element, ta mistični značaj 
pa ne izvira iz uporabne vrednosti (Marx, 2012: 57). »Skrivnost blagovne forme je torej preprosto 
v tem, da ljudem zrcali družbene značaje njihovega lastnega dela kot predmetene značaje samih 
produktov dela, kot družbene naravne lastnosti teh reči in s tem tudi družbeno razmerje 
producentov do celotnega dela kot zunaj njih eksistirajoče družbeno razmerje med predmeti« 
(Marx, 2012: 58).  Tako postane blago neka nadčutna reč, blagovna forma in vrednostno razmerje 
med produkti dela nimata nič opraviti z realnim produktom dela, iz nje izvirajočih odnosov med 
rečmi. Marx izpelje iz religioznih terminov koncept blagovnega fetišizma. Pravi, da so produkti v 
medsebojnem razmerju prav tako kot v razmerju s človekom produkti, ki se kažejo kot samostojne 
podobe. Le-to je fetišizem, asociiran je s produkti dela, ki so producirani kot blag/a, zato so 
neločljivi od blagovne produkcije. Pravi , da »[...] ta fetiški značaj blagovnega sveta izvira iz 
posebnega družbenega značaja dela, ki producira blaga« (Marx, 2012: 58). Menjava produktov je 
potrebna za to, da produkti dela pridobijo družbeno enako vrednostno predmetnost, ta je ločena od 
uporabne (realne) predmetnosti.  
»S tem ko svoje raznovrstne produkte v menjavi izenačijo kot vrednosti, izenačijo svoja različna 
dela drugo z drugim kot človeško delo« (Marx, 2012: 59). 
                                               
5 Angleško: »Now society« (Bauman, 2005:31) 
6 Karl Marx, zur Kritik der Poilitischen Oekonomie, nav. d., str.3. 
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Menjava produktov določa vrednost in značaj produktov, ki pa se konstantno spreminja. Gibanje 
relativnih blagovnih vrednosti je odločitev vrednostne velikosti z delovnim časom (prav tam, 60).  
V menjalni vrednosti najdemo izraženo delo. Blagovna forma je najbolj obča in najmanj razvita 
forma meščanske produkcije, prispeva k fetiškemu značaju blag. Blaga ne vstopajo sama na trg, 
prav tako se sama ne morejo menjavati, preden lahko z njimi karkoli postorimo, se morajo le-ta 
realizirati kot vrednosti, potem pa še kot uporabne vrednosti (prav tam 65–67). Denar je zato nujen 
produkt procesa menjave, le z njim se lahko razni produkti dela med seboj izenačijo in s tem 
dejansko preobrazijo v blago. Denar je tudi blago, lastno vrednost izraža v drugih blagih, vendar 
relativno. S tem denar pridobi enak fetiški značaj kot blago. Glavna moč denarja je ta, da blagovni 
produkti kot tudi produkti dela prevzamejo blagovno formo (Marx, 2012: 73–74). 
Akumulacija blaga v velikih količinah je rezultat zastoja kapitala v cirkulaciji ali rezultat 
hiperprodukcije. Marx pravi, da delovna sila z delom troši produkcijska sredstva, mezda oz. plača 
se preobraža v življenjska sredstva, te pa troši produktivni delavec (prav tam, 487–488). 
“Relativno presežno prebivalstvo je torej ozadje, na katerem se giblje zakon povpraševanja in 
dotoka dela” (Marx, 2012: 526). 
 
3.2 Materialna kultura  
Za potrošniško družbo in razumevanje potrebe in želje po stvareh in izdelkih je potrebno 
razumevanje materialne kulture. Miller gleda na materialno kulturo z vidika, kako ljudje ustvarjajo 
stvari in tudi kako stvari ustvarjajo ljudi (Miller, 2016: 69). »Beseda kultura nam pove, da družbe 
pojasnjujejo, kaj so in kaj počnejo na zelo različne načine« (Miller, 2016: 77).  Taka teorija 
reprezentacije se ne osredotoči dovolj na dejanske odnose med ljudmi  in stvarmi. Zato so 
»materialni predmeti […] prizorišče« (Miller, 2016: 79). Nevidno nas usmerjajo k primernemu 
vedenju, ravno zato so predmeti pomembni, ker jih ne vidimo, ustvarjajo pa prizorišče in s tem 
zagotavljajo ustrezno vedenje, določajo, kaj se dogaja. Materialna kultura se ukvarja s stvarmi, ki 
delujejo, ko so nevidne, samoumevne in jih zato ne komentiramo. To je vse zunanje okolje, ki nas 
navaja nase in sproža in oblikuje naše delovanje. Po Bourdieuju nam stvari pomagajo pri 
socializaciji, ustvarijo nas v to, kar smo, in s tem postanemo ‘značilni pripadniki lastne družbe’ 
(Miller, 2016: 79–83). »Posamezna družba razvija svoje kulture prakse v skladu z osnovnim 
vzorcem, ki se kaže v mnoštvu različnih oblik. Z učenjem interakcije z vrsto različnih materialnih 
kultur posameznik prevzame norme, ki jih imenujemo kultura« (Miller, 2016: 83).  
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»Navzočnost ali odsotnost stvari je prav pogosto osnova opredelitve tistega, kar ljudje doživljajo 
kot revščino« (Miller, 2016: 177). Tako se kaže pomembnost stvari, Miller pravi, »[...] da stvari 
izdelujejo ljudi v enaki meri kot ljudje izdelujejo stvari« (Miller, 2016: 189). To se dogodi v času 
socializacije, z uporabo stvari postanemo predstavniki svoje družbe in kulture. To se zgodi »[...] 
tako, da se splošno razširjene navade in dispozicije dane družbe posameznikom vtisnejo v 
vsakdanjih praksah skozi njihovo interakcijo z družbenim redom, ki je že navzoč v stvareh, ki jih 
obdajajo« (Miller, 2016: 189). 
 
3.3 Osebna potrošnja 
Potrošnja ali poraba je individualna in samostojna aktivnost, izpolnjena je s spreminjanjem in 
nasploh delovanjem želje, želja pa je vedno zasebna in s tem ni ‘zlahka sporočljiva’7. Bauman 
pravi, da kolektivna potrošnja ne obstaja, »[…] saj dejanska poraba ostaja osamljeno, posamezno 
doživeto doživetje« (Bauman, 2005: 30). 
Pod kategorijo osebna potrošnja Cross uvrsti vse trošenje, ki je namenjeno kupovanju pohištva, 
gospodinjskih aparatov, kupovanju avtomobilov, prehranjevanje v restavracijah s hitro prehrano, 
modo .... (Cross, 2001: 88).  
 
3.4 Zgodovina in razvoj potrošništva 
Grant McCracken pravi, da sta za začetek potrošništva v Evropi glavna dva dogodka, potrošniški 
razcvet v elizabetinski Angliji in razvoj modnih produktov v 18. stoletju (Corrigan, 1997: 2–3). V 
18. stoletju se je zaradi gospodarske blaginje v Angliji razširil dostop do modernih8 dobrin na več 
družbenih razredov. Tukaj se avtor opre na teorijo McKendricka, ki v tem premiku vidi nastanek 
potrošniške družbe. Po industrijski revoluciji se zaradi ‘izravnavanja’ s ponudbo razvije 
potrošništvo. Največja razlika v potrošnji je, da trošijo vsi, torej se troši masovno in ne samo elita. 
Pred industrijsko revolucijo so ljudje s potrošnjo izražali socialni status, višji razredi so trošili na 
luksuznih izdelkih, nižji razredi pa so te izdelke poizkušali posnemati (Corrigan, 1997: 8–9). 
Politika deluje kot motor potrošnje v 16. stoletju, glavni razred, ki konzumira, so aristokratski 
moški. Do povečanje potrošnje je prišlo zaradi posnemanja konkurence oziroma višjih razredov 
                                               
7 Angleško: »not easily communicable sensation« (Bauman, 2005, 30) 
8 Angleško: »fashionable goods« (Corrigan, 1997: 8–9) 
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na elizabetinskih sodiščih. V 18.stoletju se razvije dobra ekonomska klima, ki vpliva predvsem na 
ženske iz srednjega razreda. Te začnejo posnemati okus in modo višjih razredov. Razvije se tudi 
prvo oglaševanje. V obdobju od 18. do 19. stoletja pa postane glavni razred, ki troši, srednji on 
tudi delavski razred, glavne potrošnice so še vedno ženske, ki ideje za potrošnjo prejemajo preko 
novel in nove literature (Corrigan, 1997: 14). 
“ Če je bilo za industrijsko revolucijo potemtakem odločilno povpraševanje porabnikov, je bilo za 
povpraševanje porabnikov odločilno družbeno posnemanje” (Campbell po Perkin, 2001: 33).  
Campbell se za pojasnitev porabniške revolucije v Angliji v 18. stoletju sklicuje predvsem na dva 
glavna avtorja, Harolda Perkina in Neila McKendricka. Obema se zdi glavni vzrok za potrošniško 
revolucijo družbeno posnemanje. McKendrick to imenuje ‘ tekmovalno družbeno posnemanje’, to 
naj bi bila motivacija za povečano trošenje v obdobju industrijske revolucije. ‘Družbeno 
tekmovalno posnemanje’ je bil pomemben dejavnik, ki je spodbujal ljudi k večji porabi, s tem pa 
tudi k večji delovni obremenjenosti. Posnemovalna teorija o porabi naj bi torej odgovorila na 
povečano povpraševanje v 18. stoletju. Vendar pa Campbell pravi, da je to posnemanje obstajalo 
že od nekdaj, nove so samo zmogljivosti v produkciji, večji dostop do blaga, razmah oglaševanja 
in trženja (prav tam, 33–39). 
McKendrick skupaj z Brewerjem in Plumbom dodeli veliko pomembnost ‘zavestni manipulaciji’.  
To je razvoj sodobnega oglaševanja in prodajnih postopkov, ki so prikazani v oglaševanju 
Wedgwoodske keramike. Pomembna je tudi moda, ki se začne zelo hitro spreminjati (prav tam, 
40–41). Srednji razred je v 18. stoletju glavni odjemalec, sem spadajo trgovci, obrtniki, 
premožnejši kmetje, uradniki … (Campbell po Eversley, 2001: 44–45). 
»Za puritanca je bilo značilno hotenje, da bi si omejil stroške za materialne želje, [...] taka verska 
drža je bila najbrž primerna, ko je proizvodnja rastla počasi, ko pa se je z industrializacijo hitrost 
rasti pospešila in je bila celo trajna in kumulativna, stari nauki o revnosti niso bili več mikavni. 
Zaradi pospešenega tempa tehnoloških sprememb se je na lepem prikazal blesket izobilja in sanje 
o bogastvu so postale resničnost« (Campbell po Minchinton, 2001: 50–51). 
Poraba in protestantska etika sta se obe najbolj kazali v srednjem razredu. Srednji razred je 
udejanjil porabniško revolucijo, to so bili deli angleške družbe z najmočnejšim puritanskim 
izročilom (prav tam, 55). V 18.stoletju se razvije roman, vpelje se koncept romantične ljubezni, 
veča se pomen prostega časa, vsi ti dejavniki so vplivali na vrednote, ki so bile bolj naklonjene 
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trošenju. Porabniška revolucija je torej izpeljana iz meščanske porabniške etike, na katero so 
vplivali vsi ti dejavniki  (prav tam, 60). 
Sodobna poraba je po Campbellu »[…] dejavnost, pri kateri gre za na videz neskončno 
zadovoljevanje potreb« (Campbell, 2001: 62). Za to, da smo se znašli v sodobnem porabništvu, je 
krivih več faktorjev, med njimi gospodarske, družbene in tehnološke novosti. Kot glavne dejavnike 
lahko naštejemo množično proizvodnjo, oglaševanje in potrošniška posojila. Značilna in nova 
lastnost sodobne porabe je nenasitnost. »Ko je ena potreba izpolnjena, na njeno mesto običajno pri 
priči vskoči roj novih« (Campbell po Markin, 2001: 62). Konzumpcija je nasprotje produkcije, 
torej je konzumpcija proces porabe gospodarskih virov (prav tam, 64). Porabniške potrebe in 
njihov nastanek so mnogi poskušali pojasniti na več različnih načinov. Campbell se tu osredotoči 
na delo Družba blaginje avtorja Kennetha Galbraitha. S pomočjo njegovega dela razdeli teorijo 
pojasnitve potrošnje v tri tabore. Prvi je zaznamovan z instinktivnim izročilom, porabništvo je 
naravno in tako umeščeno v človeško naravo. Drugi je kot manipulacijsko izročilo, tukaj so kot 
glavni akterji predvsem oglaševalci in trgovci in prodajalci, ki naj bi dejavno ustvarjali potrebe. V 
zadnjem, tretjem, pa opiše pasivno ustvarjanje potreb, kjer glavno vlogo igra emulacija. To avtor 
poimenuje vebelenovski pogled na ustvarjanje potreb (Campbell, 2001: 70–72).  
Glavno vprašanje za hiter industrijski kapitalizem je, kako se razvijejo redne in neskončne potrebe. 
Za razlago tega fenomena se moramo najprej poglobiti v sam termin, kaj potreba je. Potreba je 
stanje prikrajšanosti, na drugi strani ji stoji zadovoljitev oziroma užitek. Torej je iskanje užitka 
samo iskanje zadovoljitve.  Zadovoljstvo se  kaže v kakovosti izkušnje, medtem ko se užitek 
predstavi kot posledično stanje. Užitek ni neka lastnost, ki bi jo predmet lahko posedoval, ampak 
je samo naš odziv na dražljaj (prav tam, 96–102). 
Priča smo rasti sodobnega hedonizma.  V predindustrijskem času je bila povezava med potrebo in 
zadovoljitvijo enostavna. Iz potrebe so direktno prešli na zadovoljitev. Že v rimskem obdobju se 
poskuša umetno obuditi potrebe in zadovoljitve z aktivnostmi, kot so lov, eksotična prehrana, 
haremi, vojskovanje … Sodobni hedonizem zaznamuje predvsem prehod od občutkov k čustvom. 
Protestantizem je imel tu glavno vlogo, med drugimi pa so bile pomembni še razvoj in popularnost 
romanov, romantična ljubezen, prosti čas … Vsi ti dejavniki so pripeljali do današnjega 
hedonizma. Le-ta lahko sedaj nadzoruje svoja čustva in s tem doživljanje (prav tam, 108–117).  
Današnji hedonizem je vedenje, ki ga vodi poželenje po užitku, ki ga lahko prinese določena 
izkušnja. V današnjem sodobnem hedonizmu je iskanje užitka čustveni in ne samo čutni dražljaj. 
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Podobe, ki izpolnjujejo nalogo užitka in zadovoljitve, si človek ustvari s pomočjo domišljije. Z 
domišljijo in fantaziranjem, sanjarjenjem se rodi hrepenenje (prav tam, 119–130). Med začetkom 
poželenja in njegovo potešitvijo se ustvari sanjska prvina, ki je ključna za sodobno porabništvo. 
Sodobni avtonomni hedonizem nam pomaga pojasniti, zakaj ljudje tako hitro opuščajo izdelke in 
iščejo nove. Potrošnja torej ni več dejansko iskanje užitka, ampak domišljijsko iskanje užitka, 
realna poraba in uporaba postaneta le posledice duhovnega hedonizma (Campbell, 2001: 135). 
Zato smo v porabi in potrošnji nenasitni (prav tam).  Današnji porabnik si raje želi nov izdelek, saj 
si s tem lahko idealizira užitek v sanjarjenju, na nov izdelek lahko navežemo del svojih sanjskih 
užitkov. Zato se izdelek spremeni v predmet poželenja, torej so sanjarjenje, hrepenenje in 
poželenje ključni za nastanek novih potreb. Krog porabe se sedaj spremeni in deluje: poželenje - 
pridobitev - zaužitje - razočaranje - novo poželenje. Ker naše želje niso več vezane na produkt, 
ampak na nek čustveni domišljijski element, se izdelke tako hitro opusti in zamenja ter potem že 
hrepenimo po novem, ki še ima ta domišljijski ‘appeal’. Oglasi nagovarjajo ta sanjski element, ki 
se sedaj nahaja v potrošnji in naši porabi. Poizkušajo povezati izdelke z idejami, domišljijo kupcev 
(prav tam, 136–139). 
Za sodobno porabništvo je značilna takojšnja zadovoljitev (Campbell, 2001: 143). 
Proces modernizacije in oblikovanje potrošniške družbe oblikuje diskurz o razlikah med obrtniško 
in industrijsko proizvodnjo. S širjenjem industrijske proizvodnje se preoblikujeta tudi hišna in 
obrtniška proizvodnja. Potrošniška družba se začne vzpostavljati v dobi industrializacije, saj so 
prihodki od dela omogočali ljudem, da so lahko proizvajalci in hkrati potrošniki. Glavna razlika je 
ta, da se v industrijski družbi kot glavno gonilo predstavlja potrošnja in ne več proizvodnja.  
“Potrošniška družba se je historično razvijala kot del kapitalizma” (Gombač, 2016: 118). 
Industrijska produkcija je v kapitalizmu glavna, le-ta je produktivna, učinkovita in racionalno 
organizirana. Vse naštete značilnosti so tudi načela kapitalistične produkcije.  
Po delovanju industrija in kapitalizem delujeta na enak način in zatorej dobro sovpadata.  
V Evropi se je industrializacija začela z  industrijsko revolucijo, kot samo geografsko počelo 
industrijske revolucije lahko  označimo Veliko Britanijo. Kmetijstvo in obrt počasi izriva in 
nadvlada industrijska proizvodnja, v procesu modernizacije se spremenijo tudi načini proizvodnje, 
ki so značilni za tradicionalne družbe. Industrijska podjetja in denarni zavodi se sprva pojavijo že 
v začetku 19. stoletja. Industrijski način proizvodnje spremeni tudi takratni tradicionalni način 
življenja. Med drugim vpliva na zaposlovanje, medije, posameznike in njihove odnose, pridobimo 
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prosti čas, spremeni se postopek izdelave posameznih produktov. Vse to ima seveda velik vpliv 
na tradicionalno družinsko proizvodnjo. Pred industrijsko revolucijo je družina veljala kot enota, 
ki je poskrbela za samooskrbo in samozadostno proizvodnjo (pridelovanje hrane, oblek, izobrazba 
…). Sčasoma industrijska proizvodnja zamenja samozadostno družinsko proizvodnjo, številne 
funkcije, ki jih je imela družina, sedaj prevzamejo različne institucije, kot so šole, politične 
organizacije, podjetja.  
Do leta 1900 se tisk v Evropi univerzalno razširi, industrializacija močno pomaga pri širjenju, saj 
ji hitro in zanesljivo kroženje informacij pomaga pri nadzoru nad industrijskim procesom. Z 
množičnim opismenjevanjem, večjim pretokom ljudi in s tem tudi informacij se naklade povečajo, 
s tem pa zmanjša strošek izvedbe in poveča dobičkonosnost. Tisk, predvsem dnevni in periodični 
tisk, tako postane del vsakdanjega življenja. Po drugi svetovni vojni postane časopisna podoba 
vedno bolj vizualna, ilustracije in fotografije postanejo novice same po sebi.  
Med svetovnima vojnama postanejo industrijski produkti zgled popularne kulture, obrtniški in 
ročni izdelki pa predstavljajo elitno kulturo. Tukaj se kaže razlika v življenjskih stilih med 
množično in elitno potrošnjo. Množična potrošnja je z izdelki zadovoljevala vsakdanje potrebe, 
pri teh izdelkih se ni osredotočalo na estetiko. Estetika in zadovoljevanje potreb z  ustvarjanjem 
užitka sta bila dva vidika potrošnje, rezervirana za elite. Razlike med množičnimi in elitnimi 
izdelki se kažejo v celotnem nastajanju izdelkov, a tudi v tem, kako je izdelek ponujen, na samo 
potrošnjo pa vpliva tudi kulturni kapital potrošnikov. Take razlike najlažje najdemo v modi 
(Gombač, 2016: 127–128). 
Z začetkom 20. stoletja hitro napredujejo tehnološke spremembe. Z izumom avtomobila, letala, 
filma, radia, električne napeljave, gaziranih pijač … se v 20. stoletju hitro razvija tehnologija. 
Tempo sprememb in napredka je hiter, to se kaže tudi v spremembah, ki so se zgodile v potrošniški 
družbi v tem stoletju. Novo  potrošniško blago prinese več kot samo fizično ugodje, užitek in 
mobilnost. Predstavi različne stile življenja. Potrošniške dobrine in blago postanejo temelj 
konstrukcije različnih identitet in novih skupnosti. Prosti čas, večji zaslužek in novi produkti 
omogočijo nastanek potrošniške družbe (Cross, 2001: 17–18). 
 Potrošniško blago je imelo osvobajajoči učinek. Za razliko od rasnih ali razrednih indikatorjev in 
karakteristik so si ljudje lahko avtomobile, hrano, obleko in ostale izdelke prisvojili in se jih 
kasneje  zaradi družbenih ali notranjih vzgibov tudi  znebili. Nove izdelke je sedaj lahko pridobil 
kdorkoli, ki je imel denar za njihov nakup. Na začetku 20. stoletja se zgodi ključni premik, saj se 
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lahko skoraj vsako delo, lastnina in storitev pretvori v denar za nakup najnovejših izdelkov. 
Družbeni status in status, dodeljen ob rojstvu, tako nista bila več najpomembnejša v 'demokraciji 
trošenja'9 (Cross, 2001:21–22). Potrošnjo bi lahko razumeli kot razredno vojno, vendar na osebni 
ravni in brez nasilja (prav tam). 
Za prevlado potrošništva nista odgovorni samo industrijska masovna produkcija in uporabnost na 
novo ponujenih predmetov, ampak tudi družbeni in psihološki pomeni blaga. Take pomene so 
ustvarjali predvsem prek promocij, embalaže in modernih maloprodajnih prostorov (Cross, 2000: 
29). 
Med svetovnima vojnama se pocenijo tako izdelki množične proizvodnje in tudi dražji obrtniški 
izdelki.  V tej novo nastali potrošniški družbi so luksuzni izdelki postajali vedno bolj vsakdanja 
potreba. Industrializacija spremeni delovnik in zaslužek delavcev, s tem pa jim omogoči možnost 
potrošnje. Industrializacija pripomore k višjemu zaslužku in presežku prostega časa in vse to se 
kaže v povečani potrošnji. Množična proizvodnja je zaradi standardizacije izdelkov, ki v velikih 
količinah z nizkimi stroški vstopajo v svetovne trge. Želja je glavno gonilo potrošništva (Gombač, 
2016: 139–140). 
  
                                               
9  Angleško: »democracy of spending« (Cross, 2001: 22) 
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4. POTROŠNIŠKA DRUŽBA IN OGLAŠEVANJE 
»Moderno oglaševanje moramo razumeti kot direkten odziv na potrebe masovne industrije v 
kapitalizmu« (Ewen, 1976: 37).  
Če potrošniki ne bi razvili potreb, ki so drugačne od najbolj tradicionalnih in osnovnih, si težko 
predstavljamo, kako bi lahko potrebovali kaj več kot samo osnovne stvari. Tiste potencialne 
potrošnike, ki niso bili prepričani s  protestantsko etiko akumulacije, so dokončno prepričali mediji 
in oglaševanje. Po industrijski revoluciji je bilo potrebno ustvariti trg, ki je lahko prenesel vse to 
na novo sproducirano blago. Zato so morali proizvajalci ustvariti tudi potrošnika za svoje blago in 
ne samo blago samo (Corrigan, 1997: 66). Oglaševanje je bilo način za ustvarjanje potrošnikov. 
To je doseglo način, da so predstavljali posameznike, kot da so pod neprestanim družbenim 
nadzorom.  Na nek način je oglaševanje ustvarjalo probleme in nam za te ustvarjene probleme 
podajalo rešitve. Tako oglaševanje je značilno za zgodnje 20. stoletje (prav tam). Množično 
oglaševanje je nastalo iz potrebe po spodbujanju potrošnje, za zadovoljitev potreb množične 
potrošnje. Proizvajalci so uporabili množično oglaševanje za to, da so apelirali naravnost na 
potrošnike, ne več na trgovce. Oglaševalci so visoke stroške oglaševanja uporabljali kot obrambo 
pred konkurenco na trgu (Brierley, 1995: 12). 
 
4.1 Zgodovina 
Pred industrijsko revolucijo v Veliki Britaniji v 18. stoletju so bili trgi omejeni. Omejeni so bili 
predvsem geografsko na mesta in vasi. Trgovalo se je na sejmih, trgovci so svoje blago prinesli na 
trge, sejme in kupovali ter prodajali v skladu z lokalno ponudbo in povpraševanjem. Z razširitvijo 
in nastankom masovne proizvodnje so proizvajalci iskali različne načine, da bi pospešili in 
povečali prodajo. To je glavni faktor za nastanek oglaševanja (Brierley, 1995: 6–7).  
Leto 1910 zaznamuje začetek produkcije na tekočem traku s Henryjem Fordom na čelu. Tekoči 
trak je bil odgovoren za vedno večjo ekonomičnost proizvodnje10.  Masovna produkcija je tista, ki 
ustvari bolj ekonomično produkcijo.  Do leta 1920 se v Ameriki že razvije fordizem in s tem se 
mora vsaka proizvodnja, če želi ostati konkurenčna, posodobiti in proizvajati masovno prek 
tekočega traku. Pred masovno produkcijo je industrija proizvajala predvsem za pripadnike višjih 
                                               
10 Angleško: »maximum production economy« (Ewen, 1976: 31) 
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in srednjih razredov. »Z naraščajočo proizvodno zmogljivostjo je industrija sedaj potrebovala 
enakovredno povečanje potencialnih potrošnikov« (Ewen, 1976: 30–31). Masovna produkcija je 
zato zahtevala, da trg postane bolj dinamičen, naj se širi horizontalno, torej nacionalno, vertikalno 
v različne razrede in ideološko. Proizvajalci so bili sedaj primorani proizvajati za celo državo in 
ne samo za elitne potrošnike, saj se jim je tak enak način produkcije edini obrestoval glede na 
konkurenco. To se sprva kaže predvsem v Združenih državah Amerike. Za to je bilo potrebno 
‘zgraditi ideološki most’ med tradicionalnimi družbenimi razlikami. Glavne razlike so bile 
razredne in religiozne ter razlike v potrebi in okusu (prav tam, 31).  
Do leta 1920 se je največ novih potrošnikov odločalo za nakup osebnih avtomobilov, trenutnih 
modnih oblačil in novih tehnologij, predvsem gospodinjskih pripomočkov in domačih aparatov, 
kot sta radio, pečica ter štedilnik. V tem obdobju se razvije nova vrsta prodaje in oglaševanja, to 
je kataloška prodaja. Med prvimi in glavnimi predstavniki kataloške prodaje je bila v tistem času 
ameriški Sears (Cross, 2000: 27). Še istega leta prepričljivost oglaševanja postane težava zaradi 
zasičenih trgov. Oglaševalci so želeli vedeti, zakaj se prodaja ne povečuje, zato se začnejo razvijati 
teorije o oglaševanju. Razvile so se različne teorije o prepričevanju oglaševanja, da bi zagotovili 
racionalni temelj za kreativno obravnavo. Razvije se edinstvena prodaja, v ospredju oglaševanja 
sedaj stoji neka edinstvena lastnost izdelka (embalaža, oblika, okus, vonj). Podoba blagovne 
znamke se osredotoči na ‘prodajo življenjskega sloga’. Življenjski slog se osredotoča na različne 
življenjske sloge svojih potrošnikov. Ustvarjalci oglasov, kjer je oglaševan bolj življenjski slog, 
uporabljajo znane metafore za ciljanje na potrošnike, ki lahko namerno vključujejo ali izključujejo 
določene skupine (Brierley, 1995: 143–144).  
Začne se razvijati potreba po večjem oglaševanju oziroma po oblikovanju potrošnikov. Podjetja 
začnejo gledati na svoje potrošnike enako kot na produkcijske materiale, kot na neka, kar je še 
potrebno pretvoriti. Ko za kapitalizem postaja značilna množična proizvodnja in potlej potreba po 
množični distribuciji, se posameznik iz delavca spremeni v potrošnika. Z masovno produkcijo 
delavci postanejo vedno manj pomembni, so samo še del procesa v proizvodnji (Ewen, 1976: 32).  
Krajša se delavnik, dvigujejo se plače, vse za to, da bi delavski razred lahko vedno več trošil. Po 
večjih eksperimentih vsiljevanja industrijske ideologije z minimalnim višanjem plač, 
prepričevanjem, da je potrošnja svoboda in potrošništvo višek civiliziranosti, so potrebne tudi 
spremembe v privajanju potrošnikov v nakupovanje (prav tam, 35–36). »Kljub uvedbi 
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korporativnega kreditnega sistema, ki je potrošnikom ponujal dodatni denar, je rast produktivnega 
sistema prisilila številne industrijske ideologe, da bi uresničili nenehno potrebo, da bi ljudi 
psihično navadili na porabo, in sicer zgolj iz sprememb proizvodnega reda, v katerem so živeli« 
(Ewen, 1976: 36). 
Kot del masovne distribucije je bilo oglaševanje glavno polje investicij. V dvajsetih letih 
prejšnjega stoletja je  imelo naraščajoči pomen v poskusih razvijanja nenehno odzivnega 
potrošniškega trga. Čeprav so zavzete nacionalne korporacije videle oglaševanje kot neprecenljiv 
sestavni del kritičnega gospodarskega načrtovanja, ga niso splošno sprejemale. V svojih zgodnjih 
dneh se je množična oglaševalska industrija, ki se je razvijala skladno z množičnimi potrebami 
industrijskih korporacij, morala nenehno prodajati industriji. Za potrebe množične produkcije je 
potrebno zgraditi in ustvariti množično oglaševanje. »Utilitarna vrednost izdelka ali tradicionalni 
pojem mehanske kakovosti niso bili več dovolj spodbuda za premikanje blaga s potrebno hitrostjo 
in količino, ki jo zahteva masa proizvodnja« (Ewen, 1976: 39). Zato so v dvajsetih letih prejšnjega 
stoletja več časa posvečali oglaševanju, študiju ‘človeške narave’, menili so, da, če razumemo 
človeško naravo in instinkte, lahko vplivamo na odločitve pri nakupu. Zavedali so se pomembnosti 
pri predstavitvi izdelkov. Če je izdelek pravilno predstavljen, zagotovo zbudi spodbudo za nakup 
(prav tam). Oglaševalska literatura se je po pojavu metod množične produkcije začela poglobljeno 
ukvarjati z potrošnikom (prav tam, 41). 
V dvajsetih letih 20. stoletja se kot odgovor na prenasičenost trgov razvijejo tržne raziskave. 
Preučevati se začne potrošnika. Pred tem ni bilo potrebe po raziskovanju potrošniških trgov, saj so 
se ti še širili. Razvije se trženje, pri čemer je šlo predvsem za 'odkrivanje' strank oziroma 
potrošnikov. Potrošnike se začne deliti na demografske skupine. Ko so potrošniki razdeljeni na 
različne demografske skupine, lahko izdelamo in oglašujemo te izdelke prav tej tržni skupini. 
Potrošniki so razdeljeni glede na statistične podatke, ki skušajo pokazati in ugotoviti, kateri 'tip' 
potrošnika bo najverjetneje kupil in uporabljal določeno znamko. Zato se ustvarjajo različni 
klasifikacijski sistemi, ki potrebujejo tipične potrošnike. Naloga tipičnih potrošnikov pa je, da 
delujejo predvidljivo in obvladljivo (Brierley, 1995: 38).   
Eden od elementov trženja je tudi oglaševanje. Oglaševanje zajema več vrst promocijskih 
aktivnosti od plačljive promocije v množičnih medijih do odnosov z javnostjo, sponzorstvom in 
pospeševanjem prodaje.  
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Glavni razlogi za uporabo oglasov in oglaševanja so:  
 prvič za izboljšanje dolgoročnih profitov z povečanjem prodaje,  
 drugič za izboljšanje ugleda in slovesa podjetja ali organizacije, in  
 tretjič zato, da z oglaševanjem poizkušajo vplivati na vedenje potrošnikov.  
Cilji oglaševanja se glede na tržne razmere in transformacije trgov spreminjajo (prav tam, 50).  
Že v prvem desetletju 20. stoletja so predvidevali, da je eden izmed najbolj vplivnih faktorjev pri 
prepričevanju v nakup družbeni prestiž, ki bi ga pridobili z nakupom. Uporabna vrednost prestiža, 
lepote in pridobitve so služili oglaševanju za učinkovito distribucijo produktov.  Ustvarjanje 
izmišljenih potreb11 je bilo ključnega pomena za sodobnega oglaševalca. Transcendenca 
tradicionalnih potrošniških trgov in nakupovalnih navad pomeni, da so morali ljudje trošiti zato, 
da bi zadostili potrebam kapitalističnih proizvodnih strojev in ne svoji lastni temeljni potrebi (prav 
tam, 40). »Funkcionalni cilj nacionalnega oglaševanja je bil ustvarjanje želja in navad. V skladu s 
potrebo po množični distribuciji, ki je spremljala razvoj zmogljivosti množične produkcije, je 
oglaševanje pri bralcih poskušalo ustvariti osebne potrebe, ki bi bile odvisne od nihanja na trgu« 
(Ewen, 1976: 41).   
Samozavest potrošnikov je bila pri oglaševanju zelo pomembna, oglaševanje je pomagalo pri 
ohranjanju nezadovoljnih množic (videz, stvari, ki jih obdajajo, način življenja …), saj 
nezadovoljni potrošniki trošijo veliko več kot zadovoljni (prav tam, 43).  
Avtor Peter Corrigan pravi, da je osrednji cilj oglaševanja ustvarjanje učinkovitih in zmogljivih 
potrošnikov. V modernem oglaševanju je za prepričanje potrošnika glavna taktika namig, da 
potrošniku samemu nekaj manjka in da se ta nekaj nahaja v odnosu do drugih, takoj za tem 
predstavijo oglaševani izdelek kot odgovor na to manko. Sedaj se želja12 ustvarja glede na relacijo 
z drugimi. Moderno oglaševanje se osredotoči na stik med individuom in družbo in zagotovi, da 
lahko izboljša ta odnos in ustvari posameznika, ki bo uspešnejši na družbenem (družabnem) 
področju. Avtor pripiše glavni vpliv za ta razvoj psihologu Allportu. Le-ta je razvil teorijo, da 
kakor vidimo sami in kar zase mislimo, da smo, ni odvisno samo od nas samih, ampak v veliki 
večini od tega, kako nas vidijo drugi. Iz te teorije se v oglaševanje vpelje koncept ostrega 
                                               
11Angleško: »fancied need« (Brierley, 1995: 40) 
12 Angleško: »desire« (Corrigan, 1997: 68). 
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družbenega nadzora oziroma ‘harsh social scrutiny’, ki je zaznamovalo oglase v dvajsetih letih 
prejšnjega stoletja. Primer oglasa, ki ustvarja potrebo v potencialnem potrošniku, vidimo na 
primeru oglasa za kremo za britje, ki v posamezniku zbuja nelagodje in občutek, da je s strani 
družbe konstantno opazovan. Kot rešitev se takoj ponudi oglaševani izdelek (glej slika 1). Zunanji 
videz postane zelo pomemben in s tem ima družbeni akter samo eno možnost: postati mora 
potrošnik. Spremeni se pogled; ni več produkt tisti, ki ima pomanjkljive elemente, ampak postane 
sedaj pomanjkljiv potrošnik. Pomanjkljivosti se kot potrošniki lahko rešimo prav z potrošnjo samo. 
Med cilji oglaševanja je ustvarjanje populacije, ki troši, konzumira blago (Corrigan, 1997: 68).  
 
Slika 1 
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Oglaševanje je v dvajsetih letih prejšnjega stoletja, predvsem v Ameriki, apeliralo na ustvarjanje 
‘univerzalne kulture´, ki bi premagovala družbene delitve. Vsi ljudje so bili potrošniki, zato ni bilo 
pomembno, od kod so bili. Coca-cola je bila znamka, ki je posedovala tako konotacijo. Če si pil 
coca-colo, si bil pravi Američan. Oznaka potrošnik tako zamenja etničnost posameznikov. Ne 
zamenja oziroma skrije pa samo etničnosti, na nek način poenoti posameznike med razredi. Sedaj 
smo vsi potrošniki. Kapitalizem je tako izkoristil oglaševanje v svoj prid, problemi, ki so bili 
razredni, so bili sedaj prek oglaševanja interpretirani kot osebni problemi, ki jih lahko samo s 
posebnim oglaševanim produktom premagamo  (Corrigan, 1997: 66–69).  
Čeprav ima oglaševanje že od samih začetkov slabo konotacijo, je v družbi še vedno sprejeto kot 
nekaj, kar nam nudi nove informacije, stimulira naše potrebe in s tem ekonomijo, obenem pa 
plačuje za vse storitve, ki jih uporabljamo (McDonald, Scott, 2007: 17). »Ni točno in zanesljivo, 
da kupuje svet le to, kar potrebuje. Pravilneje je, da kupuje v prvi vrsti to, kar se mu nudi. S stalnim 
in vztrajnim ponujanjem potom reklame se pojavljajo često tudi nove potrebe« (Počivavšek po 
Casson, 2016: 99). V 20. stoletju sta imeli pomembno vlogo reklama in prodaja. Delovali sta z 
enotnim ciljem ustvarjanja potrebe. Potrebo po novih produktih je potrebno ustvariti. To je glavna 
naloga reklam in oglaševanja. Fizične trgovine so v tem času posredniki med proizvajalci in 
potrošniki, zato so zelo pomembne. Reklama se v gospodarskem smislu razvije na prelomu iz 19. 
v 20. stoletje. K razvoju so pripomogli procesi modernizacije, urbanizacije in industrializacije. 
Teoretik Viktor Mataja reklamo definira kot socialno moč, ki lahko vpliva na želje ljudi in te želje 
preusmeri na nove predmete (prav tam, 100). Trgovci in proizvajalci so močno pomagali pri 
razširjenosti reklame, vedno več se je govorilo o blagovnih znamkah. Proizvajalci želijo z 
konstantno omembo blagovnih znamk »[...] izdelke dvigniti iz anonimnosti, iz konkurence drugih 
podobnih izdelkov« (Počivavšek, 2016:100). V ospredje se postavi tudi sam dizajn in izgled 
embalaže. Med svetovnima vojnama se delež reklamiranih znamk povečuje, takrat začne reklama 
posegati v javni prostor. Pojavljajo se v časopisih in revijah, bolj razkošno pa se je tudi aranžiralo 
izložbe (prav tam, 101). 
Univerzalno in uniformno pakiranje spremeni trgovine na drobno. Leta 1916 se odpre prva 
samopostrežna trgovina, embalaža sedaj postane pomembna, saj jo morajo  kupci prepoznati. Nov 
sistem samopostrežnih trgovin pospeši sam nakup in poveča količino nakupa (Cross, 2000: 32). 
V prvi polovici 20. stoletja se izoblikujejo različne vrste reklamiranja. Med drugim se  začne redno 
pojavljati časopisna reklama (tekst in slika), porast se kaže tudi v eksternih reklamah (izveski, 
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napisi, izložbe, plakati, reklamne table, svetlobna reklama, svetlobni napisi, osvetljene izložbe, 
razstave, velesejmi), internih reklamah (razpošiljanje prodajnih ali reklamnih katalogov, 
prostorska reklama, plakati v zaprtih prostorih, demonstracijska reklama, vsakdanja reklama s 
prikazovanjem logotipov na potrošnem materialu). Začnejo se pojavljati tudi novi modeli 
oglaševanja v različnih medijih. V tridesetih letih prejšnjega stoletja se pojavi radijska reklama, 
telefonska reklama, nazadnje pa še reklamni film. Prodaja in reklama imata skupni cilj, to je 
ustvarjanje potrebe (Počivavšek, 2016: 100–115). 
 
Razvoj oglaševanja tako lahko razdelimo v štiri glavne faze: 
 oglaševanje pred industrijsko revolucijo,  
 oglaševanje v masovni produkciji,  
 oglaševanje med drugo svetovno vojno in  
 moderno oglaševanje.  
 
Oglasi in oglaševanje, kot jih poznamo danes, nastanejo sočasno z dobrinami in njihovo prodajo. 
V predkapitalističnih družbah predstavljajo predhodnike oglaševanja ‘logotipi’ oziroma znaki in 
izveski različnih storitvenih dejavnosti, kot na primer kovači, gostilne ...  
Do industrijske revolucije so oglasi skupaj s produkcijo vred predvsem lokalni, globalni izdelki v 
tistem času niso dosegljivi. Oglaševanje je že na začetku svojega razvoja služilo enakim ciljem kot 
v moderni dobi. Služilo je za informiranje, prepričevanje in prodajo ter opozorilo in opominjanje 
potrošnikov o produktih in storitvah. Oglaševanje se v industrijski revoluciji razvije sočasno z 
razvojem tiska, srednjega razreda in masovne proizvodnje ter distribucije. V tem času se razvijejo 
mediji, predvsem časopis. Že v dobi industrijske revolucije postanejo blagovne znamke in njihova 
embalaža z intenzivnim oglaševanjem vedno bolj pomembne.  
V 19. in 20.stoletju na razvoj celotne družbe najbolj vplivajo vojne. Vzpostavi se potreba po veliki 
količini vojaške opreme, ta dejavnik še bolj spodbudi masovno produkcijo industrijskih dobrin. V 
tem obdobju se zgodi glavni zasuk od blaga, ki je podrejen produkciji, do blaga, ki je podrejen 
potrebi in potrošnji. V tem obdobju trošijo predvsem ženske, zaradi vojn se doma ne proizvede 
več toliko izdelkov, ženske pa so pripravljene kupiti ‘že narejene’ izdelke, kot so na primer oblačila 
in hrana (McDonald, Scott. 2007: 17–20). 
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Velika gospodarska kriza oziroma velika depresija v dvajsetih in tridesetih letih ne zmanjša želje 
po trošenju. Osebna potrošnja se v tem času drastično zmanjša, vendar pa se želja po novih 
'luksuznih' produktih ne spremeni. Ljudje se še vedno definirajo preko produktov, dobrin, ki jih 
posedujejo. V tem obdobju se zniža potrošnja na vseh področjih prodaje, izjemi sta samo potrošnja 
bencina in cigaret (Cross, 2000: 67–69). V tem času se razvije agresivnejše oglaševanje, največ se 
oglašuje prek radia, ki v tistem času postane vodilni medij (prav tam, 75). Med 2. svetovno vojno 
se poveča oglaševanje, predvsem propagandno oglaševanje vojne. Publika s tem spremeni odnos 
do oglaševanja in ga v tistem času ima za pozitivnega. Primer vojnega propagandnega oglaševanja 
je oglas za pivovarno Guiness (glej slika 2).  
 
 
Slika 2 
 
Po 2. svetovni vojni, predvsem v petdesetih letih, postane glavna osebna potrošnja. Veliko več se 
vlaga v dom, avtomobile in nove gospodinjske aparate. Za to obdobje je značilna hitra menjava in 
hiter razvoj novih produktov, nastanek predmestji, večanje površine stanovanjskih hiš ter hitra 
menjava lastništva. Spremembe v petdesetih letih postanejo konstanta (Cross, 2000: 84–91). Leta 
1950 se razvijejo veleblagovnice, to  konkretno pripomore k prevladi potrošniške družbe. 
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Veleblagovnice so se razvile in postale razširjene v drugi polovici 20. stoletja, ponujale so vse od 
luksuznih do bolj dostopnih produktov, varstva otrok, mogočnih izložb, koncertov … Na nek način 
so, predvsem v Združenih državah Amerike, nadomestile institucijo cerkve. Združile so duhovno 
in komercialno (Cross, 2000: 29). 
Ko se veča potrošnja, se veča tudi potreba po novih izdelkih, ki naj bi olajšali življenje (šivalni 
stroj, fotoaparat, avtomobili, kuhinjski pripomočki). Trgi se preobrazijo iz lokalnih v nacionalne, 
možna je distribucija, s tem pa se poveča asortiment oziroma ponudba (McDonald, Scott. 2007: 
17–20).     
Oglaševanje ustvari dodatne stroške in dodaten zaslužek za večino medijev. Rast konkurence med 
mediji, zlasti po prihodu komercialne televizije leta 1955, je ustvarila dodaten pritisk na lastnike 
medijev za pridobivanje novih virov prihodkov od oglaševanja. Lastniki medijev se začnejo bolj 
osredotočati na prodajo oglaševalnega prostora in ‘prodajo publike’. Za zagotavljanje prave vrste 
potrošnikov mediji spreminjajo strukturo svojih produktov in storitev. Oglaševalci so lobirali, da 
bi povečali razpoložljivost časa za oglaševanje (Brierley, 1995: 100). 
Televizor je bil najpomembnejši gospodinjski aparat, v večini pogledov je bila televizija bolj 
'dramatični podaljšek radia' (Cross, 2000: 100). V šestdesetih letih 20. stoletja se začne na 
potrošnjo gledati s kritičnimi očmi. V ospredje stopijo okoljevarstvene problematike, ki jih 
povzroča potrošnja (prav tam, 145). V tem obdobju se potrošnja ne kaže več statusno, ne kupuje 
se zato, da bi se posnemalo, ampak zato, da se izraža življenjski stil. Potrošnja postane simbol 
individualne izbire. In tak ekspresivni potrošnik je na veliko in konstantno zapravljal. Predvsem 
za barvno televizijo, modne obleke, opremo za kampiranje, biljardne mize … Banke začnejo 
izdajati kreditne kartice, saj je za njih to najbolj profitabilno (prav tam, 169). Oglasi se postopoma 
prilagajajo tej novi mladinski 'kul' kulturi, kjer je na prvem mestu stil in ne več luksuz in kazanje 
bogastva. Oglaševanje in trženje se v šestdesetih in sedemdesetih letih osredotočita na 'vrednote 
in stile življenja' potencialnih potrošnikov in ne več na dohodek (prav tam,180). 
V osemdesetih in devetdesetih se komercializirata tudi zasebni prostor in čas. Zoži se razlika med 
oglaševanjem in zabavo. Otroška igra sedaj potrebuje vrsto novih igrač, ki so oglaševane med 
jutranjim programom risanih filmov. Televizija postane veliko bolj komercializirana, dom postane 
kot trgovina. V takratnem času se pojavi tudi 'telemarketing', ta poglablja komercializacijo doma, 
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ki naj bi bil zaseben. Pojavijo se tudi televizijski kanali, kot na primer 'home shopping network' 
(Cross, 2000, 207–209). Sočasno so se razvija tudi vedno večja nakupovalna središča, kjer so lahko 
potrošniki preživeli ves dan, vikend. V devetdesetih letih se z rastočo neenakostjo v prihodkih 
ponovno pojavi posnemovalna potrošnja, vendar se ne posnema 'bogatejših sosedov', pač pa 
potrošniki poizkušajo posnemati zvezdnike. V tem obdobju se je najbolj agresivno oglaševalo 
luksuzne izdelke za dom: televizorje z velikim zaslonom, videorekorderje, osebne računalnike, 
domačo fitnes opremo itd. (prav tam, 223).  
Oglaševanje išče načine, kako se hitreje znebiti vseh množičnih produktov, ki se jih masovno 
producira. S koncem 19. in začetkom 20. stoletja se največ oglašuje v tiskanih medijih. 
Oglaševanje pomaga povečanju povpraševanja. Blagovne znamke postanejo bolj in bolj 
pomembne, vsak izdelek mora imeti unikatno ime in učinek. Prav zato postaneta blagovna znamka 
in embalaža s pomočjo oglaševanja vedno bolj pomembni. Po drugi svetovni vojni se je potrošnja, 
predvsem v Ameriki in Evropi, bliskovito širila. V tem obdobju so ljudje z nakupi ‘nadoknadili’ 
še za obdobje vojne in velike gospodarske krize. Oglaševanje dobi v podjetju večjo pomembnost, 
svoj lastni oddelek. Razvije se tudi televizija in s tem televizijsko oglaševanje, ki je spremenilo 
sam način oglaševanja. Tehnologija je napredovala in novi mediji so ustvarili nove načine, kako 
priti do potrošnikov (internet, tv vrtenje vsebin). Fragmentacija onemogoči zajem velikih 
občinstev preko enega samega medija (McDonald, Scott. 2007: 17–20). 
Prek oglaševanja, radia in filmov so si potrošniki delili skupni simbolni svet, mediji so dajali 
dodatni pomen vsem oglaševanim produktom: »to own was to be in society« (Cross, 2000: 65). 
Razdrobljena kultura in ciljno usmerjeno oglaševanje sta drug drugega krepila. Razdrobljenost 
trgov je bila morda le znak večje izbire in osebne svobode v osemdesetih in devetdesetih letih 
prejšnjega stoletja in predstavlja zgolj logično razširitev. Kljub temu bi bilo napačno reči, da je 
življenjski stil posameznike osredotočil na posnemanje ali iskanje statusa. Američani etiketirajo  
druge člane družbe skozi njihovo lastnino prav toliko kot v začetku 20. stoletja. Potrošništvo 
poznega 20. stoletja je družbene probleme spreobrnilo v individualne kupne odločitve (prav tam, 
227–228).  
Ustvarjanje tako potrošnikov kot občinstva ni tako zahtevno. Potrebno je samo to, da potrošnika 
poistovetimo s kategorijo njegove potrošnje. Seveda pa je pomembno, da to stori tudi potrošnik 
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sam. Kupec avtomobila ni več samo kupec avtomobila, ampak avto-moto navdušenec, gledalec 
televizije postane publika (Brierley, 1995: 37).  
 
4.2 Razvoj medijev in oglaševanja 
Mediji so se v 20. stoletju hitro razvijali. Priča smo hitrim spremembam na področju tehnologije, 
kar je vplivalo tudi na množične medije. V tem času se razvijejo časopis, revije, mesečniki, radio, 
televizija in na koncu še internet. Z razvojem novih medijev stari ne izginejo, ampak se 
preobrazijo.  Z razvojem novega medija se starejši preobrazi in pridobi novo in drugačno uporabno 
vrednost. Novi mediji pritegnejo nove (po navadi mlajše) družbene skupine oziroma novo publiko. 
Kot prvi so se razvili zunanji mediji13, potem časopisi, revije, radio, televizija in nazadnje še 
internet (McDonald, Scott. 2007: 20). 
  
● Eksterno oglaševanje in zunanji mediji 
Tako imenovani ‘zunanji mediji’ so vsi različni napisi, obvestila, logotipi in označbe za različne 
storitve. Taki mediji so se razvili že v starem Egiptu in Rimu. Iz njih se razvijejo plakati, ki jih 
lahko opazujemo od srednjega veka naprej.  
Nastavke za oglaševanje lahko najdemo že v cehovskih knjigah. ‘Oglaševanje’ je v tistem času 
prikrito in nedovoljeno ter kaznovano s strani ceha. Zaradi tega se pojavi želja po preseganju in 
izogibu cehovskih prisil. V srednjem veku so vsi cehovski redi vsebovali določila o omejevanju 
konkurence med člani. Določila so vsebovala odločbe o zaposlovanju vajencev in pomočnikov, o 
nabavi strojev, surovin, načinu in dnevih prodaje ... Izbrani obrtnik in kupec sta imela neposreden 
in  nedotakljiv odnos, poseganje v ta odnos z že sklenjenim poslom je bilo strogo kaznovano. 
Cehovski redi so, v okviru domačega ceha,  prepuščali svobodo odločitve za nakup kupcu oziroma 
porabniku. Mestni rokodelci so takrat preverjali konkurenco tako, da so nadzorovali drug drugega. 
V tem času je bilo ‘oglaševanje’ neprimerno in tudi moralno sporno, s kakršnim koli 
‘oglaševanjem’ ali poizkusom oglaševanja so obrtniki škodovali drug drugemu, saj so drugemu 
obrtniku prevzeli stranko in pustili konkurenco brez sredstev za preživetje oziroma za dostojno 
življenje. Reklamiranje je potekalo predvsem prek kupcev, obrtniki so jim ponudili dodatne 
                                               
13 Angleško: »outdoor media« (McDonald, Scott. 2007: 20) 
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ugodnosti ali izdelke, kupci pa so te ‘radodarnosti’ oglaševali naprej drugim potencialnim kupcem. 
Postopoma so cehi tudi taka dejanja prepovedali (Žižek, 2016:11–22). 
Kasneje so bili glavni predstavniki zunanjih medijev veliki ‘jumbo’ plakati, ki  se razvijejo v 
Združenih državah Amerike leta 1835, nekaj let kasneje se začne s plakati krasiti tudi javni prevoz. 
Konec 19.stoletja se plakati z razvojem električne napeljave posodobijo, sedaj so osvetljeni dan in 
noč. V prvem 20. stoletja postanejo bilboardi standard, plakate se masovno tiska. Dandanes je 
zunanje ‘outdoor’ oglaševanje samoumevno. Taki oglasi sedaj prekrivajo stavbe, vlake, avtobusne 
in železniške postaje, letališča in javna stranišča. Digitalno lahko sedaj na katerikoli površini 
prikažemo oglas s sliko ali videom (McDonald, Scott. 2007: 20). 
 
● Časopis 
Mediji in oglaševanje so ves čas v zgodovini močno povezani. Oglaševanja je ta svoj razvoj 
potrebovalo javni prostor, ki ga nudijo predvsem dnevni časopisi. Oglaševanje je pomembno 
vplivalo na razvoj in  s tem tudi na financiranje časopisov. Časopisi sedaj dosegajo veliko bralcev 
iz različnih krajev (Blaj Hribar, 2016:59–71). 
 V 18. in 19. stoletju se sočasno razvijata časopis in oglaševanje. Prvo oglaševanje v časopisu se 
pojavi že z začetkom 17. stoletja v Angliji. Na koncu 20. stoletja je časopis takoj za televizijo 
najbolj popularen medij za oglaševanje. Razvijeta se dva  glavna načina oglaševanja: ‘razstavno’ 
oglaševanje, ki oglašuje predvsem nacionalne in globalne blagovne znamke, in lokalni mali oglasi, 
ki oglašujejo lokalne nepremičnine, ponudbe potovalnih agencij, oglase za delo (McDonald, Scott. 
2007: 21).  
Z oglaševanjem se  spremeni sama struktura časopisa, pridobimo oglasni in časopisni del. 
Oglaševanje postane že konec 19. stoletja glavni financer. Pri oglaševanju pa ni šlo samo za 
financiranje, temveč tudi za razširjenost. Oboje je sorazmerno povezano. Vsebina oglasov se konec 
19. in na začetku 20. stoletja osredotoča najprej na oglase domače obrti, potlej pa se oglasi širijo 
na industrijske izdelke, oblačila, lepotne in lekarniške izdelke (Blaj Hribar, 2016:59–71). 
V 21. stoletju časopis postane bolj komentator novic in zabave kot pa resen vir novic. Vedno bolj 
je interaktiven in spletno dostopen (McDonald, Scott. 2007: 21).     
Časopisno oglaševanje se množično razvije na koncu 19. stoletja. Za razcvet oglaševanja je nujen 
javni prostor, ta se je razvijal v industrijski dobi 20. in 21. stoletja.  Reklama in oglaševanje 
postaneta nujna z začetkom industrializacije, nastankom večjih tovarn, saj te merijo na nad-
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regionalni trg. Ko pride do delitve na producente in potrošnike (in ne več samo na obrtnike), 
reklama postane nujna, saj se lahko le-ti tako med sabo povežejo. V času moderne postane najbolj 
popularno oglaševanje preko časopisov. Tako oglaševanje se takrat zdi najbolj pristno in 
evidentno, a tudi najbolj učinkovito. Časopisni oglas tako postane že pred prvo svetovno vojno 
najpomembnejše sredstvo za oglaševalce oziroma proizvajalce, ki so iskali kupce (Studen,2016: 
25–29).  
Prvi časopisni oglasi so bili predvsem mali oglasi, informacije o spremembah cen kruha in 
osmrtnice. Kmalu zatem se začne prodajati oglasni prostor (na vrstico). S tem postanejo ljudje 
odvisni od oglasov. Na začetku 20. stoletja lahko v časopisih že opazimo 'globalno' oglaševanje. 
Globalno se oglašuje predvsem široko uveljavljene blagovne znamke (Knorr, Nestle …). 
Oglaševanje postaja pred prvo svetovno vojno vedno bolj pomembno. Med pozitivne učinke 
časopisnega oglaševanja štejemo, da reklame zagotavljajo uspešnejši prodor na trg, višajo pa tudi 
dobiček tako velikim in malim podjetnikom, rokodelcem in trgovcem. Na začetku, ko se časopisno 
oglaševanje še razvija, so reklame v besedi, so enobarvne, brez slik in vse v enakem fontu. V tem 
obdobju se pojavljajo mali oglasi za potujoče zdravnike, zobozdravnike, prodajalce zelja, za 
različne predstave in tudi za male trgovce in rokodelce (prav tam, 31–37). »Oglasi so bili od nekdaj 
predvsem zgodbe, bili so sestavni del zgodovine medijev. Glavna naloga oglaševanja v 
vsakdanjem življenju moderne industrijske in potrošniške družbe je bila (in je še danes), da prodre 
v možgane množice. Osnovna naloga strokovnjakov za reklamo je bila (in je še danes), da s svojimi 
idejami prepričajo potrošnike za nakup proizvoda« (Studen, 2016: 37). 
 
● Revije  
Revije hitro in množično pridobivajo na popularnosti že na koncu 19. stoletja. Leta 1905 je na 
različne mesečnike naročenih že 64 milijonov ljudi. Mesečniki so bili glavni nosilci in glasniki 
novih izdelkov. Oglaševali so vse od avtomobilov, koles, gaziranih pijač in žvečilnih gumijev. 
Glavni oglasi postanejo oglasi mode, kozmetike in predmetov ter aparatov za dom (Cross, 2000: 
33).  
Oglasi so se v revijah pojavili kasneje kot v časopisih, vendar pa je do konca 19. stoletja že več 
kot dve tretjini prihodkov izhajalo iz prihodkov oglaševanja. Tradicionalno so revije brali 
izobraženi višji razredi (McDonald, Scott. 2007: 22).  
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Do začetka štiridesetih let prejšnjega stoletja se močno poveča oglaševanje, predvsem v ženskih 
revijah, oglasi tedaj predstavljajo več kot šestdeset odstotkov celotne vsebine (Cross, 2000: 64). 
Revije v devetdesetih letih razvijejo 'targeting ads' s povezovanjem bralcev z določenimi in 
specifičnimi interesi. Te specifične interese so potem uporabljali za oglaševanje točno določenih 
izdelkov (Cross, 2000: 225).  
Sedaj so revije ustvarjene za vsak možen tip bralca. Tako imamo revije, ki so ekstremno specifične 
in so namenjene zelo ozkemu krogu bralcev, in revije ki so bolj široko zastavljene in tako zanimive 
za širši krog bralcev (McDonald, Scott. 2007: 22).  
 
● Radio  
Radio se kot medij razširi v dvajsetih letih 20. stoletja. Med veliko gospodarsko krizo se razvoj v 
komunikacijski tehnologiji kaže z dostopnostjo radia, predvsem v ameriških domovih. Radio se 
zato takoj opre na oglaševanje (McDonald, Scott. 2007: 22–23).  
 
V času velike gospodarske krize se razvije bolj agresivno oglaševanje prek radia, ki postane v 
tistem času vodilni medij. V oglasih zato, da bi pritegnili kupce, uporabljajo veliko zvočnih 
efektov, kot na primer zvoke strelnega orožja in zvoke eksplozij (Cross, 2000: 75). Radio je dober 
vir oglaševanja, je prvi, ki lahko z oglaševanjem seže naravnost v  poslušalcev dom. Oglaševanje 
na radiu je bilo do konca dvajsetih let 20. stoletja nežno in vljudno za razliko od oglaševanja v 
veliki depresiji (prav tam, 77). Pred razvojem televizije postane komercialni radio, predvsem v 
Združenih državah Amerike, gradnik novih idej (predvsem želja po novih produktih) in učinkovito 
pripomore pri distribuciji izdelkov (prav tam). Postane prvi nacionalni medij, ki je masovno 
oglaševal, s tem je omogočal hitro predstavitev novih izdelkov in rastočih blagovnih znamk. V 
drugih državah se radio ne komercializira tako hitro kot v Ameriki, v Angliji se je prvi komercialni 
radio razvil šele v osemdesetih letih prejšnjega stoletja (McDonald, Scott. 2007: 22–23).  
Leta 1950 se razvijejo radijske nadaljevanke, ki so bile zelo uspešne. Nekatere so trajale več 
desetletji (Cross, 2000: 92). 
 
Po prihodu televizije ostane radio v uporabi, predvsem se ga posluša v avtomobilih (Cross, 2000: 
100).  
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● Televizija  
Televizijo lahko vidimo kot vizualni podaljšek radia. Ker sta si medija tako podobna, je televizija 
veliko znanja črpala iz razvoja in delovanja komercialnega radia.   
V zgodnjem razvoju televizije je bilo veliko radijskih serij prilagojenih in predelanih za 
televizijsko predvajanje (Cross, 2000: 100). Televizija je tako kot radio omogočala privatni 
sprejem, gledalcem je prinašala izkušnje in novosti, ne da bi jim bilo potrebno ob tem karkoli 
narediti. Televizija je tako od petdesetih let naprej 'družinski član', s televizijo so imeli gledalci 
izbiro med individualnim ogledom ali družbenim, družinskim (prav tam,101–102) .  
 
Prva televizijska reklama se je predvajala 1. julija 1941 na televizijski postaji WNBT. Reklama 
traja 10 sekund in je bila predvajana pred prenosom bejzbolske tekme (glej slika 3). Slogan 
“America runs on Bulova time” je z belimi črkami napisan pod enostavnim zemljevidom 
Združenih držav Amerike,  hkrati pa je ta slogan tudi izrečen/preglašen. Slika, ki se ne premika, 
prikazuje obris ZDA, v sredini pa se nahaja logo podjetja Bulova watch time, ki je oblikovan kot 
ura. 
Televizija je bila s koncem 20. stoletja med 
najpomembnejšimi mediji. S tem je prejemala 
največ zaslužkov od prodaje oglasnega prostora  
(McDonald, Scott. 2007: 23). 
Enako se dogodi, ko se razvije kabelska 
televizija. Z veliko večjim številom kanalov so 
lahko točno določili in prepoznali specializirane 
gledalce (ljubitelje športa, poslovnih novic, 
country glasbe, starih filmov itd.). Televizijskim 
delavcem je preostalo samo še to, da so jih povezali z oglaševalci, ki so iskali tako specifične in 
ozke trge in potrošnike (Cross, 2000: 225). 
 
● Internet  
Z koncem 20. stoletja je internet najhitreje rastoči medij v zgodovini. Internetno oglaševanje se 
začne leta 1994, takrat se kot glavne znamke oglašujejo AirWalk, MCI, Sprint, Volvo … 
(McDonald, Scott. 2007: 23). Tehnike kabelskega trženja, ki so se kazale že na televiziji, se 
Slika 3 
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prenesejo na internetno oglaševanje.  Oblikovale so popolno komercializacijo interneta v poznih 
devetdesetih. Spletna mesta so s posebnim zanimanjem pritegnila visoko specializirano 
oglaševanje. Podjetja so s svojimi spletnimi stranmi poskušala ustvariti zvesti korpus strank 
(Cross, 2000: 226). 
 
Slika 4 
Slika 4 prikazuje prvi internetni oglas, ki je predstavljalo podjetje HotWired  in AT&T leta 1994. 
S klikom na oglas se je odprla nova spletna stran podjetja AT&T, na kateri je pisalo “You did! 
Now let’s see what else you’ll do.”  
Uporabnik osebnega računalnika je postal izjemno izoliran udeleženec globalne kulture. Z 
domačim računalnikom, ki je imel dostop do interneta, je lahko posameznik prek spletnih strani, 
različnih spletnih klepetalnic ter e-pošte komuniciral z milijoni drugih uporabnikov. Internet je 
ustvaril bolj pasivnega potrošnika z izbiro, s katero se ne more kosati noben drug množični medij. 
Obenem pa splet, enako kot video igre in prenosni predvajalniki glasbe, prispeva k izolaciji 
posameznika (Cross, 2000: 224–225) .  
 
Oglaševalske agencije se prav tako razvijejo v 20. stoletju. Proizvajalci lahko že sredi 19. stoletja 
oglašujejo in distribuirajo nacionalno. Za proizvajalce je bilo iskanje prostorov za oglase vedno 
bolj zahtevno, pokaže se potreba po oglaševalskih agencijah, ki bi zbirale informacije o različnih 
možnostih oglaševanja. Oglaševanje prek agentov iz oglaševalskih agencij se je obrestovalo tako 
medijem kot tudi oglaševalcem. Za oba je bil tako postopek enostavnejši (McDonald, Scott. 2007: 
27). 
 
Oglaševanje je v svojem bistvu namenjeno zagotavljanju in širjenju informacij. Na začetku 20. 
stoletja je bilo oglaševanje namenjeno prav izključno informiranju. Oglasi so se delili glede na 
pristope oglaševanja; na informiranje o izdelkih, ki je naštevalo lastnosti produktov, in na prodajni 
pristop14, ki je vključeval prepričevanje v nakup. V letih od 1950 do 1960 se je oglaševanje 
                                               
14 Angleško: »Salesmanship in print« (McDonald, Scott. 2007: 30–31) 
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osredotočalo predvsem na pomen blagovnih znamk, uporabljalo pa se je oba stila oglaševanja 
(čustveni in prepričevalni element). Večjo vrednost pridobijo tudi slike in ilustracije. Do leta 1980 
se razvije sistem oglaševanje, ki se osredotoči bolj na kupčev odziv na oglas kot pa na samo 
strukturo oglasa (McDonald, Scott. 2007: 30–31). 
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5. ZAKLJUČEK 
Z raziskavo teorije na temo potrošnje in oglaševanja sem odgovorila na vsa zastavljena 
raziskovalna vprašanja. Potrošniška družba se je razvijala konstantno v obdobju od industrijske 
revolucije in do konca 20. stoletja. Razvija in spreminja se še sedaj. Z nastankom novih medijev, 
novih načinov oglaševanja in prodaje se neprestano prilagaja in spreminja ter tako ostaja 
relevantna. Za sam razvoj potrošnje in s tem potrošniške družbe je bila pomembna industrijska 
revolucija, protestantizem s svojo protestantsko etiko ter porabniška revolucija. Industrijska 
revolucija spremeni način proizvodnje, produkte se začne proizvajati masovno, s tem se 
spremenijo tudi trgi, ki morajo masovne trge ponujati in prodati. Pred in med industrijsko 
revolucijo postane protestantizem pomembnejša ideologija. Za razvoj potrošnje je pomemben, saj 
vpliva na  odnos ljudi do novih produktov, razmerij in stanja v družbi. Sprva imajo protestanti  
močno etiko askeze in moralnosti. Z večanjem prostega časa, ‘iznajdbo’ srednjega razreda, s 
spremembo vrednot in moralne drže se spremeni tudi odnos do potrošnje Strogo asketski in 
moralni protestantski srednji razred prevzame, s pomočjo popularnosti romanov in nove 
romantične ljubezni oziroma čustvenosti, meščanski odnos do potrošnje. Ta premik imenujemo 
porabniška revolucija. Spremeni se odnos do produktov in stvari, pri tem odnosu igra oglaševanje 
veliko vlogo. Z začetkom 20.stoletja sta trošenje in potrošnja že nekaj samoumevnega, postaneta 
navada in nuja. Med leti vojne in velike gospodarske krize se potrošnja in predvsem želja po 
potrošnji in novih produktih ohrani. Za to so odgovorni predvsem mediji, v tistem času časopis in 
radio, ki so zelo agresivno oglaševali. Če povemo drugače: kapitalizem je ugotovil, da se mu za 
dobro delovanje in visoke hitre profite najbolj obrestuje prav ta nova potrošniška družba. Po koncu 
2. svetovne vojne smo priča nenadnemu, a pričakovanemu skoku potrošnje. Predvsem v Ameriki, 
ki se ji je vojna najbolj obrestovala. Potrošnja postane hobi, se spremeni v prosti čas. Troši se za 
vse različne dobrine. Življenje takrat poteka po nekem ustaljenem vzorcu, posamezniki se 
premikajo iz dobrih na boljše dobrine. Zdi se, da se bo ta rast nadaljevala v neskončnost. S 
konstantno potrošnjo vseh se tako razvije potrošniška družba, ki se nadaljuje in intenzivno razvija 
čez celotno stoletje in naprej v današnji čas. 
 
Mediji so imeli velik vpliv na razvoj potrošniške družbe. Predvsem so vplivali na potrošnike pri 
samem razvoju potrošnje. Ustvarjali so različne potrebe za nakup. Posameznike in bodoče 
potrošnike so prepričevali na veliko različnih načinov. Od vplivanja na še močnejše družbeno 
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posnemanje razredov do ustvarjanja potrebe po vedno novih modelih izdelkov. V 20. stoletju so 
se razvijali skupaj s potrošniško družbo. Na razvoj potrošniške družbe so mediji vplivali z 
različnimi prijemi in različnimi stili oglaševanja, ki so se ves čas spreminjali in razvijali..  
 
Osebna potrošnja se je razvila konec 19. in na začetku 20. stoletja. Ta novi tip masovne potrošnje, 
ki se kaže v 20. stoletju, je v sami definiciji oseben. Stvari sami kupimo, sami porabljamo in so z 
nakupom naša osebna in zasebna lastnina. Stvari nam, že od prazgodovine, omogočajo pripadnost 
svoji kulturi. V potrošniški družbi, kjer so stvari čedalje pomembnejše in so vedno bolj v izobilju, 
predstavljajo razredno pripadnost, izražajo nas same kot individualne osebe in nas na splošno 
definirajo. V 20. stoletju se spremeni odnos do stvari in njihova dostopnost. Spremeni se odnos do 
materialne kulture, razreda, statusa in izražanja lastnih osebnosti. Stvari in sama potrošnja sedaj 
odražata življenjski stil. Vse to omogoči sprememba produkcije in dostopnost do teh novih 
produktov. Mediji delujejo kot ojačevalci pomembnosti imetja teh novih produktov. Pomembni so 
za poenoteneje družbe in njenih potreb.  
 
Oglaševanje je glavni element, ki na začetku 20. stoletja utrdi željo in potrebo po potrošnji. Na 
začetku se opira predvsem na družbeno posnemanje, v dvajsetih letih 20. stoletja se osredotoči na 
ustvarjanje nesamozavestnega in nezadovoljnega potrošnika. Časopisni oglasi se osredotočajo na 
ustvarjanje družbene negotovosti v potrošnikih, to negotovost pa lahko posameznik premaga samo 
s točno določenim produktom. Poveča se popularnost blagovnih znamk, ki so bolj intenzivno 
oglaševane. Z razvojem oglaševanja se sočasno razvijajo tudi množični mediji. V 20. stoletju smo 
priča intenzivnemu in hitremu tehnološkemu razvoju. Mediji se razvijajo od časopisa, revij, radia, 
televizije in do interneta. Z začetkom 20. stoletja predstavlja časopis dominanten medij. 
Oglaševanje se začne v časopisu in kmalu zaradi finančnih ugodnosti postane velik del časopisja 
in njegovega financiranja. Oglasi postanejo izvirnejši in apelirajo na kupce z različnih zornih kotov 
(čustveno, racionalno ustvarjanje potrebe …). V dvajsetih letih prejšnjega stoletja je radio 
najpomembnejši in dominantnejši množični medij. Med veliko gospodarsko krizo se razvije 
oglaševanje in radio se komercializira. Med 2. svetovno vojno je pomembno propagandno 
oglaševanje, ki doda pozitivno konotacijo oglaševanju. V tem obdobju lahko vidimo veliko vojnih 
plakatov, ki so jih med drugim ustvarjale tudi že uveljavljene blagovne znamke. Po drugi svetovni 
vojni televizija hitro in učinkovito zavzame mesto dominantnega medija. Oglaševanje je 
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neprestano prisotno tako v odmorih med programi kot v programih samih. Od skritega oglaševanja 
do sponzorstva in predstavitve ter demonstracije novih izdelkov v jutranjih ali večernih 
pogovornih oddajah. Sredi 20. stoletja se razvije tudi močnejše ‘zunanje’ oglaševanje. Veliko 
površin je sedaj prekritih z vedno osvetljenimi plakati. Televizija je dominantna do konca 20 
stoletja, potem prvo mesto dominantnega množičnega medija prevzame internet.  
 
V 21. stoletju se je sam način oglaševanja z vzponom družbenih omrežji drastično spremenil. S 
pomočjo pametnih telefonov, aplikacij in piškotkov je oglaševanje sedaj še bolj personalizirano 
kot kadarkoli. Naš prosti čas je sedaj še bolj na osebni ravni  izkoriščen s strani oglaševalcev. 
Oglasi so prisotni v časopisih, revijah , radiu, televiziji, telefonu, skrivajo se v filmih, športu, 
zunanjem prostoru, na vseh aplikacijah in na vseh pametnih napravah. Zdajšnje oglaševanje se mi 
zdi problematično prav z vidika personalizacije. Vse, kar počnemo na naših napravah (računalniki, 
telefoni, pametne televizije), se beleži in naprej prodaja oglaševalcem. Tako so oglasi ciljno 
usmerjeni samo na določene posameznike. Namesto množičnega oglaševanja imamo sedaj 
specifične, za nas ustvarjene oglase. Vsako naše zanimanje ali slučajno brskanje po spletu je 
postalo možnost za pridobivanje informacij o nas kot potencialnih potrošnikih.  
 
V sto dvajsetih letih od začetka te bolj masovne potrošnje oziroma od začetka masovno potrošniške 
družbe lahko vidimo posledice, na katere so nas opozarjali že v šestdesetih letih prejšnjega stoletja. 
Podnebne spremembe so rezultat potrošniške družbe, predvsem pa so grozljive količine odpadkov, 
ki jih družba proizvede. Družba, ki neprestano samo jemlje, uničuje in porablja, ni družba, ki bi se 
lahko s takim tempom obdržala na dolgi rok. Konstantna produkcija in potrošnja te produkcije ni 
trajnostna. In glede na trenutne razmere se bo, če bo hotela preživeti, morala konkretno spremeniti. 
Sedaj imamo kot potrošniki veliko moč, moč pri izbiri produktov in s tem pri soustvarjanju trgov. 
Z večanjem pripadnosti ‘zero waste’ skupnosti in zavračanju nepotrebne potrošnje ( 'fast fashion', 
plastične embalaže, izdelkov za enkratno uporabo) lahko vsaj poizkusimo zmanjšati naš slab vpliv 
na svet, v katerem živimo. Vseeno pa kot posamezniki ne bomo dosegli ničesar brez konkretnih 
sistemskih sprememb, ki pa se, kot kaže, ne bodo zgodile prostovoljno … Omenimo še, da so 
pretirana potrošnja, onesnaženost in smetenje predvsem problem zahodnih držav (Amerika, 
Evropa), a se negativne posledice naše potrošnje kažejo tudi v revnejših državah, kar je zelo slabo. 
Kapitalizem s konstantno potrebo po potrošnji za svoje osnovno delovanje  uničuje svet in 
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človeška življenja. Odličen primer tega so Združene države Amerike, kjer sta v trenutnih razmerah 
s pandemijo korone ekonomija in potrošnja pomembnejši od zdravja ljudi. Problem pretirane 
potrošnje in s tem uničevanja sveta in ljudi leži v samem kapitalizmu, zato moramo spremeniti 
sistem, preden lahko rešimo zemljo pred propadom.  
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